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O presente relatório tem como base a minha experiência de estágio na Cofemel -
Sociedade de Vestuário, SA, através da qual me foi possível pôr em prática os 
conhecimentos adquiridos durante a componente letiva do mestrado em Ciências da 
Comunicação, vertente Comunicação Estratégica. Assim, o documento seguinte 
pretende mostrar as atividades realizadas ao longo do estágio bem como explorar de 
que forma as redes sociais funcionam como ferramenta de marketing relacional para a 
Tiffosi.  
Hoje em dia verifica-se uma grande mudança na comunicação das marcas com o 
público devido à evolução tecnológica. Estas alterações no meio ambiente levam a que 
as empresas tenham que se adaptar, de modo a não perderem a sua carteira de clientes. 
As redes sociais surgem, neste contexto, como grandes aliadas das marcas na 
construção de relações com os seus stakeholders.  
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This report is based on my internship experience at Cofemel – Sociedade de 
Vestuário, SA, in which was possible to put into practice the knowledge I acquired during 
my academic component of the Master in Communication Sciences, with specialization 
in Strategic Communication. Thereby, the following document aims to show the 
activities carried out along the internship as well as explore how the social network 
works as a relational marketing tool for Tiffosi. 
 
Nowadays there is a major change in how brands communicate with the public 
due to the evolution of technology. As a result of these changes in the environment, 
companies had to adapt so they would not lose their clients. In this context, social 
networks appeared as brands great allies in the construction of relation with their 
stakeholders. 
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O presente relatório surge da experiência curricular vivida na Cofemel – 
Sociedade de Vestuário, SA, entre 03 de outubro e 15 de dezembro de 2016. Durante 
esse período fui inserida no departamento de Marketing, ficando responsável pela 
gestão das redes sociais das marcas Tiffosi e Vilanova Accessories. 
Foi um período muito enriquecedor, em que aprendi muito sobre a importância 
das redes sociais na construção de relações entre marcas e clientes. Desde a planificação 
estratégica, passando pela criação de conteúdos, até à publicação nas diversas redes 
sociais, tive oportunidade de dar o meu contributo e aprofundar continuadamente os 
meus conhecimentos.  
Hoje, o cliente procura uma experiência com a marca, um relacionamento. É 
essencial que as marcas apostem no marketing relacional pois é fundamental para 
construir e mantar relações com o público. Com a evolução das tecnologias de 
informação, as plataformas digitais tornaram-se grandes aliadas na construção de 
relações entre marca e clientes. Deste modo, o principal objetivo deste relatório de 
estágio consiste em validar a importância das redes sociais enquanto canais de 
comunicação para as empresas e, num outro patamar, compreender como a Tiffosi 
aproveita as potencialidades das social media para colocar em prática as suas estratégias 
de marketing relacional.  
O presente trabalho desdobra-se em dois capítulos. O primeiro capítulo foca-se 
na minha experiência como estagiária, onde é feita uma descrição da instituição de 
acolhimento e apresentadas todas as tarefas por mim desempenhadas ao longo dos 
três meses de estágio. O capítulo seguinte tem a função de contextualizar a análise do 
caso Tiffosi. Nesta parte são aprofundados temas como o marketing relacional e as 
redes sociais, bem como a relação existente entre eles. No final do segundo capítulo, é 
exposta a forma como a marca especializada em jeans utiliza as redes sociais para se 
aproximar do público e captar potenciais clientes.  
Por fim, são apresentadas as principais conclusões deste relatório bem como as 








Capítulo I – O estágio na Cofemel 
1. Caracterização da Instituição de Acolhimento  
1.1) Sobre a Cofemel – contextualização histórica  
A Cofemel – Sociedade de Vestuário, S.A é uma empresa têxtil sediada em 
Famalicão. Nasceu em 1978 e restringia-se aos acabamentos têxteis, mais 
concretamente lavandaria e tinturaria de jeans. Em 2008, a Cofemel é adquirida por um 
grupo detentor de grande experiência na indústria têxtil, o grupo VNC. 
Uma máquina de costura vermelha seguida de letras brancas sob fundo preto – 
este era o logotipo da primeira marca criada pela empresa têxtil em 1991: a Tiffosi. A 
marca especializada em jeans opera em três segmentos: homem; mulher e criança.  
A entrada de novos membros originou uma nova estratégia e uma revolução na 
marca. O espirito autêntico do denim manteve-se. A máquina de costura, outrora 
encarnada, ergue-se a preto e branco – cores frescas, fortes e intemporais. A Tiffosi 
ganha um novo rosto, uma nova equipa, novos valores e uma nova missão: combinar 
qualidade, originalidade, design e preço.  
Sob um espírito jovem adequado ao seu público-alvo, a marca começa a apostar 
na oferta de complementos aos jeans. “Our Fit Your Attitude” é o lema da Tiffosi - 
desenhada para jovens entre os 18 e os 24 anos, com coleções que acompanham as 
últimas tendências. 
A marca de Famalicão tem sido pioneira no mundo do denim com uma vasta 
diversidade de jeans técnicos1. A inovação é uma forte aposta da marca e isso reflete-se 
na constante criação de novos atributos no produto-base, são exemplo os modelos Body 
Shape, e as One Size Fits All – jeans distinguidos na categoria jeans como “Produto do 
Ano 2016”, na 12ª edição do Grande prémio de Marketing e Inovação. 
Em 2014 dá-se um marco na história da Tiffosi com a inauguração da primeira 
loja internacional, mais propriamente em território espanhol. Situada no centro 
comercial La Gavia, a loja iniciou o novo conceito de venda da marca ao reunir num 
                                                                
1  Jeans técnicos são calças de ganga concebidas especificamente para criarem determinados efeitos 
através do seu corte ou composição, como por exemplo os jeans Body Shape que prometem reduzir a 
cintura das mulheres, as One Size Fits All de tamanho único que servem a todas as mulheres que vestem 





espaço único a oferta de todos os seus segmentos de produto – senhora, homem e 
criança.  
Além de lojas próprias, a marca opera num contexto business-to-business, ou 
seja, é revendida através de agentes em lojas multimarca. A Tiffosi aposta numa 
estratégia de internacionalização e, até à data, está presente em mais de 26 países. 
Apenas entre Portugal, Espanha e Luxemburgo, o número total de lojas monomarca 
ronda os 71. Contudo, a marca de Famalicão está presente em mais de duas mil lojas 
multimarca em países como Itália, Espanha, Portugal, Bélgica, Áustria, França, 
Alemanha, Suíça, Grécia, Irlanda, Ucrânia. Além da forte presença em lojas multimarca 
e de possuir mais de 100 lojas físicas em Portugal, a Tiffosi dispõe de uma loja online 
desde 2013 e encontra-se neste momento a desenvolver uma aplicação móvel. 
Em 2016, a Cofemel surpreende o mercado com o lançamento de uma nova 
variante de negócio: os acessórios de moda. Vilanova Accessories é a nova marca do 
grupo VNC, desenvolvida e pensada para mulheres jovens, dinâmicas e atuais. Apesar 
de recente, a marca tem 28 lojas físicas distribuídas por Portugal Continental e até final 
do ano estão garantidas, pelo menos, mais 10 novas lojas.  
A empresa do Norte está em constante expansão e em 2016 termina o ano com 
a distinção de melhor empresa do sector têxtil, vestuário e couro em Portugal pela 
Revista Exame. 
1.2) Missão, visão e valores   
A missão da Cofemel recai, sobretudo, na valorização das pessoas, ao oferecer 
produtos de qualidade a preço justo, atendendo às necessidades dos seus clientes e 
proporcionando produtos inovadores concebidos especificamente para cada corpo. A 
qualidade dos materiais, a originalidade e os detalhes fazem parte do ADN da Tiffosi 
assim como a incontornável preocupação em transformar os jeans numa peça de roupa 
distintiva e especial.  
Ao definir como visão querer ser uma das melhores marcas de jeans da Europa, 
a Tiffosi conta como principais valores: empatia e disponibilidade, integridade, 
originalidade e inovação. A empatia começa por prestar atenção ao mundo que a rodeia, 
ouvindo os seus stakeholders de forma a ser capaz de responder às suas necessidades. 
A Cofemel considera a conduta ética e responsabilidade social uma característica 





nas relações com os funcionários, concorrência, clientes e sociedade em geral. Ser 
pioneiro e original é um dos valores mais representativos da marca, através de produtos 
e práticas inovadoras têm conquistado o mercado.  
Os responsáveis pela Cofemel têm um sonho: vestir a Europa! É para alcançar e 
concretizar este sonho que a empresa luta todos os dias. Enquanto estagiária consegui 
perceber que a missão, visão e valores estão presentes no dia-a-dia da empresa, desde 
da direção a todos os trabalhadores o que culmina num ambiente excelente e 
inspiracional de trabalho.  
 
2. Experiência de estágio 
A minha experiência de estágio curricular na Cofemel teve início no dia 3 de 
outubro de 2016 terminando no dia 15 de dezembro do mesmo ano. O estágio, realizado 
enquanto parte integrante do mestrado em Ciências da Comunicação - especialização 
em Comunicação Estratégica - teve desde início, como principal objetivo, a interação 
entre os conhecimentos adquiridos na instituição de ensino e o mundo profissional. 
Neste sentido, fui enquadrada no departamento de Marketing e Comunicação da 
Cofemel. 
Ainda antes do início do estágio foi acordado com a entidade patronal que o meu 
plano de atividades consistiria na gestão das redes sociais da marca Tiffosi. Num 
segundo momento, fiquei ainda responsável pela comunicação da marca Vilanova 
Accessories nas suas diversas plataformas. Contudo, ao longo do estágio fui 
desenvolvendo outras atividades mediante as necessidades da empresa. 
 No início do estágio foram-me apresentadas as duas marcas detidas pela 
Cofemel assim como as estratégias de comunicação existentes de cada uma. Depois 
desta introdução teórica e de compreender os principais objetivos estratégicos, iniciei a 
parte mais prática, onde comecei a desenvolver as funções que me foram atribuídas. 









➢ Realização de um plano de comunicação para a Tiffosi 
No que diz respeito às redes sociais, tanto para Vilanova como para Tiffosi, não 
existia nenhuma estratégia definida. Por esse motivo, fui desafiada a elaborar um plano 
de dinamização para as redes sociais, inicialmente apenas para a Tiffosi. O objetivo do 
plano era apresentar conteúdos criativos e inovadores que tivessem em conta o público-
alvo e a concorrência. Na tentativa de corresponder ao desafio colocado pela empresa, 
no plano de comunicação por mim elaborado Apêndice I, após uma breve análise da 
concorrência, e das potencialidades de cada rede social onde a Tiffosi está presente, 
apresentei rúbricas como: “blogger’s favorites” – esta ação consiste na divulgação de 
produtos Tiffosi por bloggers. A mesma ação pode também ser desenvolvida por 
colaboradores de loja chamando-se assim “Top Choices by X”, em que o X seria 
substituído pelo nome do colaborador. 
 Com o intuito de aumentar a interação com o público, sugeri a criação de 
passatempos como por exemplo o “our fit, your attitude”. Para participar neste 
passatempo, o cliente teria de comentar a publicação do passatempo com uma foto do 
seu melhor look com produtos Tiffosi, como por exemplo uns jeans. Para tal rúbrica, o 
prémio consistira numa sessão de styling com um profissional com oferta de produtos 
da marca 
Ainda com o objetivo de aumentar a interatividade entre a marca e o cliente, 
sugeri campanhas com base em dias festivos como o dia do Pai, por exemplo. A ação 
“Pais Heróis” consiste na criação de um álbum no Facebook, resultado do envio de 
fotografias dos usuários com os seus respetivos pais. Tais fotografias seriam 
acompanhadas de uma mensagem com o intuito de homenagear os pais. 
Além de medidas centradas no aumento da interação entre o cliente-marca, 
propus a entrada da Tiffosi em duas redes sociais: o Snapchat e o Spotify. Nestas 
plataformas a idade da maioria dos utilizadores está abaixo dos 35 anos o que 
corresponde com o público-alvo da Tiffosi. Outra vantagem é que são redes gratuitas e 
que permitem uma diversidade de ações que, por sua vez, permitirão chegar a novos 
públicos, aumentar a notoriedade da marca e criar movimentações para as redes sociais 
já existentes. No Snapchat uma estratégia para captar o público é a disponibilização de 
promoções exclusivas aos utilizadores desta rede social. A promoção seria válida apenas 
para quem tirar um print screen do snap feito pela marca para o efeito. No caso do 
Spotify, por se tratar de uma rede social musical e uma vez que os jovens entre os 18 e 





da marca nesta plataforma. Além da criação e disponibilização de playlists, o Spotify 
também permite a publicidade entre as faixas o que é sempre uma mais-valia para uma 
marca. 
Estas foram algumas das sugestões apresentadas no plano aplicado às redes 
sociais. Contudo, o plano contém outras ações como a utilização do Instagram Stories, 
eventos de apresentação de coleções, etc. 
 
➢ Implementação de um plano de execução semanal para as redes sociais 
No período anterior ao meu estágio, as redes sociais não tinham qualquer plano 
de ação ou planificação. As publicações eram feitas sempre que existia disponibilidade 
de alguém da equipa do marketing, ou quando havia uma indicação específica do 
departamento de gestão do produto para se promover determinado artigo. Por tal fato, 
uma das minhas primeiras tarefas foi construir um planeamento semanal para as 
publicações nas redes sociais de cada uma das marcas, com formas de conteúdo e 
horário adequado às diferentes redes sociais. 
Para as duas marcas ficou definido existir uma publicação por dia, nos horários 
com maiores utilizadores – este tipo de informação é cedido pelas próprias páginas de 
Facebook e Instagram. Esta medida não se aplica ao Blog da Vilanova Accessories onde 
apenas é publicado um post por semana.  
 Além do horário e regularidade ficou definido que a comunicação seria coerente 
e unanime para todas as redes sociais. O objetivo é uma participação mais ativa nas 
redes sociais para que, desta forma, se consiga chamar à atenção de novos visitantes e 
fidelizar os já seguidores. A concordância de comunicação pretende evitar a confusão 
na mente do consumidor, ainda que exista a consciência que as formas de comunicar 
podem e devem assumir formatos diferentes – por exemplo, na ferramenta Stories do 
Instagram o formato vídeo tem mais aceitação pelos utilizadores. 
Durante todo o estágio fui responsável por cumprir tal planeamento semanal. 
Fiquei encarregue de efetuar todas as publicações bem como analisar o seu impacto: 









➢ Elaboração de planos estratégicos para as redes sociais 
Além de não existir uma planificação para as redes sociais, também não existia 
uma estratégia. Assim, o início foi estabelecer uma estratégia coerente com a missão, 
visão e valores das marcas.  
Uma vez que têm públicos diferentes e por consequentemente objetivos 
estratégicos distintos, ficou estabelecido que Tiffosi Kids, Tiffosi Denim e Vilanova 
Accessories teriam planos de ação distintos. Foram então desenvolvidos três planos de 
comunicação que consistem num conjunto de ações com o objetivo de dinamizar as 
redes sociais de forma a manter, cativar e angariar utilizadores.   
Os principais pontos que ficaram definidos nos planos passam pela introdução 
de fotos de produto (elaboradas internamente no estúdio fotográfico do 
departamento), continuação da divulgação de vídeos e imagens de campanha, anúncio 
de promoções; frases inspiracionais; imagens de bastidores de sessões fotográficas; 
divulgação de aberturas de lojas; partilha de dicas de moda e lifestyle, entre outros.  
 
➢ Criação de imagens em estúdio 
Um dos pontos principais no plano estratégico elaborado por mim e aprovado 
pela coordenadora de marketing da Cofemel Filipa Fortunato, foi o desenvolvimento de 
conteúdos visuais específicos para as redes socias. Apêndice II 
Uma vez que as redes sociais não constituíam parte integrante da estratégia de 
marketing global da empresa, os conteúdos até ao momento disponibilizados 
concentravam-se em imagens de sessões fotográficas. Para diversificar as redes surgiu 
a necessidade de criar imagens específicas. Para tal, como não existe orçamento 
atribuído as redes sociais, reuni os recursos disponíveis na empresa e criei imagens que 






Ilustração 1– Imagens criadas por mim e captadas pelo fotógrafo Tiago Dias, publicadas entre 
janeiro e fevereiro de 2017 no Facebook Tiffosi Kids. 
A Vilanova Accessories, por se tratar de uma marca de acessórios, tem 
necessidade de imagens constituídas por produto e elementos figurativos. Além de 
mostrar divulgar artigos, algumas das imagens por mim desenvolvidas constituem 
narrativas sobre a “mulher Vilanova”. 
Nas sessões de fotográficas realizadas externamente, os produtos não têm 
propriamente grande leitura. Às vezes a intenção dessas mesmas campanhas passa por 
comunicar uma certa atitude na esperança que o público feminino se identifique e não 
propriamente divulgar as singularidades e características dos produtos. 
Por esse motivo, e uma vez que é uma marca recente, constatei que a divulgação 
de imagens de produto era uma necessidade na marca Vilanova. Com base numa 
pesquisa aprofundada sobre as marcas concorrentes e sobre as principais tendências de 
imagem na social media, comecei a desenvolver imagens em estúdio que, apesar de 
integrarem elementos decorativos, focam-se essencialmente no produto e nas suas 
características. 
Numa tentativa de acrescentar valor aos produtos, comecei a reproduzir 













Ilustração 2 – Imagens criadas por mim e captadas pelo fotógrafo Tiago Dias, publicadas entre 
dezembro de 2016 e janeiro de 2017 nas diversas redes sociais da Vilanova Accessories. 
➢ Acompanhamento de aberturas de loja e sessões fotográficas 
A Tiffosi e a Vilanova Accessories têm apostado na abertura de novas lojas. Com 
o objetivo de dinamizar as redes sociais e divulgar as novas localizações de lojas, fiquei 
encarregue de fazer toda a divulgação de aberturas de lojas nas diversas plataformas.  
As duas marcas da Cofemel fazem várias sessões fotográficas durante o ano para 
campanhas e editoriais que servem de suporte nas estratégias de visual merchandising 
aplicadas nas lojas físicas. O backstage dessas sessões é conteúdo que tem sempre 
bastante aceitação pelos seguidores e, por isso mesmo, acompanhei todas as sessões 
ocorridas no período do estágio de forma a divulgar em tempo real, principalmente no 
Instagram Stories, os bastidores das sessões fotográficas desde o momento da 






➢ Gestão de clientes (B2B e B2C) 
Através das redes sociais Instagram e Facebook o público tem a oportunidade de 
comunicar diretamente com a marca através de mensagens ou comentários. Durante o 
estágio foi minha responsabilidade interagir com o cliente, prestando a cada cliente um 
tratamento especializado de forma a criar e/ou melhor o relacionamento da marca com 
o cliente. Principalmente através do Facebook, muitos clientes enviam reclamações ou 
pedem informações. Para agilizar todo este processo de atendimento ao cliente e 
sobretudo torna-lo coerente, ainda que personalizado, elaborei um documento de 
“respostas-tipo” com base nos temas mais abordados. Apêndice IV 
Além do cliente final, vários potenciais clientes do mercado business-to-business 
estabeleciam o primeiro contato através destas plataformas online. Foi, portanto, minha 
função filtrar esses pedidos e direcionar os contatos para o departamento responsável.  
 
 
Ilustração 3- Imagens 
capturadas durante as 
sessões fotográficas 
de Vilanova 
Accessories e Tiffosi, 
divulgadas nas redes 






➢ Styling de sessões fotográficas  
Com o decorrer do estágio surgiu a necessidade de prestar apoio nas sessões 
fotográficas para a loja online. Inicialmente a minha função era garantir a vestibilidade 
dos produtos, contudo, mais tarde fiquei encarregue de elaborar os coordenados da 
sessão, com base nos períodos de venda e temas da coleção.  
Além das sessões de para a loja online, também fui assistente em todas as 
produções e campanhas realizadas internamente que tinham como fim integrar a 
estratégia de visual merchandising aplicada às lojas físicas das marcas. Apêndice IV 
Ilustração 4 -Styling em sessões fotográficas 
– escolha de coordenados, produtos, 
posições e dinâmicas para fotografias usadas 
nas lojas físicas e na loja online em 
campanhas de produto. 
 
➢ Elaboração de Dashboards  
O apoio prestado às sessões fotográficas incentivou-me a apresentar uma nova 
proposta de fotografias para a loja online, até então com uma linguagem corporal formal 
e pouco expressiva. Assim, elaborei para cada sessão um painel de inspirações para que 
os modelos e respetivo fotógrafo pudessem se inspirar, tornando-as as fotografias mais 
arrojadas, com posições criativas que se adequam ao espirito jovem do público-alvo. As 
imagens escolhidas foram baseadas numa pesquisa sobre a concorrência, com o 








➢ Controlo e verificação de carregamento de fotos 
A fotografia de produto é algo muito importante na dinâmica das marcas, sendo 
fundamental no crescimento do e-commerce. Durante o estágio, fiquei responsável por 
garantir que todos os artigos eram fotografados, editados e carregados no sistema 
dentro do prazo delineado. No final desse processo era ainda necessário verificar que a 
foto transmitia as características corretas do produto.  
A realização de todas as tarefas descritas anteriormente permitiu-me não só a 
aplicação dos conhecimentos adquiridos ao longo da minha formação académica como 
também o desenvolvimento de novas competências. 
 
➢ Desenvolvimento de materiais de comunicação e marketing em formatos digitais  
Durante o meu estágio trabalhei em parceria com a designer da empresa na 
construção de alguns conteúdos digitais. Em alguns momentos de maior fluxo de 
trabalho existiu a necessidade de dar apoio à minha colega.  
Dentro das minhas capacidades de trabalho em programas como o Indesign e 
Illustrator desenvolvi conteúdos como imagens para as redes sociais, chamadas de 
preço, kits decor (imagens de campanha usadas em lojas), flyers de aberturas de loja, 
raspadinhas, entre outros. Apêndice VI 
–  






Capítulo II - As redes sociais como ferramenta de Marketing Relacional 
1. Marketing Relacional 
A definição de Marketing relacional nunca foi consensual, tendo sido definida 
por inúmeros investigadores e reformulada por outros. Existem inúmeras opiniões sobre 
o que é o marketing relacional, contudo o aspeto onde a maioria concorda é que tem 
como principal função salientar as relações das empresas com os seus clientes, numa 
perspetiva a longo prazo.  
O termo marketing relacional foi formalizado em 1983 por Leonard Berry, mas 
na verdade, as primeiras discussões sobre o assunto, surgiram na década de 70. A 
definição de marketing relacional apresentada por Berry (1983), ainda atual e aceite 
pela maioria dos investigadores, considera que o conceito fundamental do marketing 
relacional é a atracão, manutenção e a valorização das relações com os clientes.  
A Associação Portuguesa das Agências de Publicidade, Comunicação e Marketing 
(APAP) descreve o marketing relacional como qualquer forma de publicidade com o 
intuito de estabelecer e manter relações entre a marca e o seu consumidor, baseadas 
em ações personalizadas, interativas e mensuráveis, gerando assim, uma base para a 
construção da marca.  
Na perspetiva de Gummesson (2000), o conceito de marketing relacional 
defende que entre duas partes em contacto, haja satisfação, confiança e cooperação, 
como principais características que tornarão o relacionamento duradouro e benéfico 
para ambas as partes. 
 Para Barreto (2015) o marketing relacional deve ser entendido como uma 
estratégia de marketing que vá para além de uma transação de conhecimento e valor, 
onde a organização deve valorizar as relações com o seu público, estabelecendo várias 
interações. 
Apesar de existirem inúmeras opiniões sobre o que é o marketing relacional, 
constata-se que nenhuma das definições apresentadas inviabiliza outra, pelo contrário, 
cada definição acrescenta aspetos descurados anteriormente. 
Marques (2014) aborda o objetivo do marketing relacional e esclarece que o seu 
propósito já não é angariar mais clientes para aumentar o consumo de um determinado 





marketing de massas (um marketing para todos), mas sim pensar formas de fazer 
marketing individual, ou seja, específico e personalizado de acordo com o cliente.” 
(Marques, 2014: 268). 
Face aos conteúdos expostos podemos concluir que o marketing relacional é 
uma forma de atrair, manter e aumentar as relações com os clientes. Contudo, esta 
relação duradoura só existe se estiver garantida a satisfação do cliente. Se a relação 
entre consumidor e a empresa vai depender do nível de satisfação que o mesmo tem 
face ao serviço prestado, é importante garantir um relacionamento de qualidade 
(Marques, 2014). Interessa, portanto, não esquecer que um dos fatores 
impulsionadores de relações fortes é a satisfação que as marcas possibilitam aos clientes 
através das experiências que lhes proporcionam. Essa satisfação pode ser interpretada 
consoante as expetativas criadas face ao produto/serviço e o desempenho do mesmo e 
da marca após a compra. Se o desempenho ficar aquém das expetativas criadas, o 
cliente irá ficar insatisfeito; se estiver de acordo com as expetativas, o cliente fica 
satisfeito; se as exceder, o cliente ficará deslumbrado (Kotlher, 2011). Este estado de 
espírito do cliente vai determinar se a compra e consequentemente a relação com a 
marca continua. 
Um cliente é fiel, não só pela satisfação que obtenha com o produto, mas 
também por outros fatores, como o serviço obtido e consequente vinculação à marca 
(Rodrigues, 2013). Além disso, clientes altamente satisfeitos divulgam informações 
positivas, que se tornam em publicidade gratuita e altamente eficaz na angariação de 
novos clientes (Lovelock e Wright, 2001).  
Existem diversas expressões que se relacionam ao conceito quando se fala de 
marketing relacional, sendo que a principal e mais comum está relacionada com o 
Customer Relationship Management (CRM). Trata-se de um processo de gestão 
pormenorizado de informação acerca de cada cliente ou potenciais clientes e de todos 
os pontos de contacto com cada um deles, isto é, quando é que o cliente ou potencial 
teve contacto com o produto ou serviço da empresa, através de que meios, entre outras 
informações obtidas do cliente com o objetivo de conquistar a sua lealdade. É através 
da informação agregada no CRM que a empresa tem a possibilidade de realizar 
campanhas de marketing e publicidade de forma personalizada, segmentando a base de 





O CRM procura ser a solução para construir relações de confiança entre os 
colaboradores, as empresas e os seus clientes, “obtendo uma retenção de clientes e 
melhoria do desempenho da empresa, garantindo a lealdade dos clientes” (Marques, 
2014: 36). Marques (2014) defende que para a criação e manutenção de 
relacionamentos duradouros e satisfatórios entre ambas as partes, é necessário que a 
marca conheça muito bem os seus clientes de forma a ser capaz de manter com os 
mesmos uma relação personalizada à sua medida. Contudo, Barreto (2015) acrescenta 
que uma abordagem relacional não deve ser uniforme, mas sim adequada a cada cliente. 
Ainda que possam ser segmentados por padrões de consumo/comportamento, é 
importante que a empresa esteja atenta a determinadas particularidades que fazem 
parte dos perfis individuais dos consumidores. 
Na manutenção de relações duradouras, um dos maiores desafios é trabalhar a 
quantidade, frequência e qualidade da comunicação entre a empresa e o cliente. Como 
refere (Marques, 2014: 268) “tem que haver um cuidado acrescido com a mensagem 
que se transmite quando, por exemplo, se comunica preços e descontos, pois os aspetos 
relacionados com a parte monetária podem ter um impacto negativo no cliente, 
consoante a mensagem que o acompanha”. Por isso mesmo, é fundamental 
compreender os clientes e as suas necessidades de relacionamento com a empresa. Ou 
seja, um dos aspetos fundamentais do marketing relacional deve passar por 
compreender os seus clientes no que diz respeito à sua necessidade de relacionamento 
com a empresa. Existem, por exemplo, clientes que não têm necessidade de ser 
frequentemente contactados pela empresa e se a mesma não identificar e reconhecer 
isso, pode conduzir ao término da relação do cliente com a marca (Marques, 2014).  
Em suma, o marketing relacional assume-se como uma ferramenta que poderá 
ajudar as empresas de fidelizar clientes, fazendo com que voltem a comprar e, em última 
instância, acabem por trazer novos clientes, passando a palavra e falando positivamente 
da empresa.  
2. O impacto das novas tecnologias de informação no marketing relacional 
Desde o início do ano 2000, a tecnologia da informação (TI) penetrou o mercado, 
transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia. Essa nova onda 





e grupos. As novas tecnologias permitem que os indivíduos se expressem e colaborem 
entre si (Kotler, 2011). 
Através das novas tecnologias é possível criar bases de dados estruturadas, 
através das quais se torna possível extrair informações detalhadas sobre os 
consumidores. Por outro lado, a utilização da internet como meio que disponibiliza 
informação sobre os produtos e/ou serviços de uma empresa é cada vez mais frequente. 
As empresas podem personalizar e tornar interativas as relações com todos os clientes, 
e em grande escala. 
Com o desenvolvimento da tecnologia, o consumidor ficou mais informado, 
procurando mais produtos a um preço mais baixo. Esta situação torna mais difícil manter 
o cliente fiel. No entanto, as mesmas tecnologias também podem ajudar as empresas a 
recolher mais e melhores dados acerca dos seus clientes, o que lhes permite melhorar 
a oferta de produtos e/ou serviços. As empresas conseguem recolher novas informações 
acerca dos seus clientes, de uma forma rápida e sem grandes custos. 
 De acordo com Kellen, as novas tecnologias possibilitam uma gestão aprimorada 
das informações veiculadas ao consumidor, pois permitem perceber qual a forma mais 
assertiva de abordar o cliente. O autor refere também que estas novas ferramentas 
permitem perceber, não só o comportamento do consumidor, mas também o 
desempenho do website, da marca, do marketing, da força de vendas, entre outros 
aspetos (Kellen, 2002). 
Pode dizer-se de uma forma genérica que as novas tecnologias de informação 
vieram potenciar o desenvolvimento de experiências one-to-one procurando garantir 
que o consumidor se sente único e especial (Marques, 2014).  
Uma vez que as novas TI possibilitam não só uma quantidade de comunicações 
ilimitadas como também uma análise do padrão de consumo e da relação com os 
clientes, podem revelar-se uma ferramenta importante de marketing relacional. Além 
disso, permitem um conjunto de medidas como promoções, oferta de serviços com 
valores adicionais, contato direto e individual com cliente (através das redes sociais, por 
exemplo), etc. (Berry, 1995). Neste sentido, as TI podem contribuir para o 
melhoramento da relação cliente-empresa ao permitirem novas formas de comunicação 





O marketing relacional assume uma importante forma de a longo prazo, não só 
atrair novos clientes, mas sobretudo de manter satisfeitos os já existentes o que 
pressupõe a manutenção de uma relação de alguma proximidade com os mesmos. Posto 
isto, pode concluir-se que a implementação de uma estratégia de marketing baseada 
em princípios relacionais pressupõe o recurso a estas novas tecnologias de informação, 
principalmente as redes sociais.  
2.1) A importância das redes sociais   
Existe atualmente um novo modelo encontrado pelas empresas para chegar 
junto dos seus públicos-alvo e potenciais clientes: as redes sociais. “Não estar presente 
nas redes sociais, hoje em dia, não é opção” (Lourenço 2011: 26). Tornou-se obrigatório 
para as empresas estarem conectadas às plataformas digitais de forma a relacionarem-
se mais eficazmente com os seus consumidores, mantendo-os satisfeitos, e a 
conquistarem potenciais clientes. 
Jesus (2014) salienta que no ponto de vista da relação com o cliente, através das 
redes sociais, as marcas estão mais perto da opinião dos clientes. Passam a poder 
comunicar 24 sobre 24 horas e surge a possibilidade da partilha de feedback direto - o 
que retira alguma da distância entra a marca e o cliente.  
Depois de verificada a importância das redes sociais na construção da relação 
entre marca e cliente, é importante esclarecer o que são as redes sociais e especificar 
como as suas potencialidades podem ser ferramentas para o marketing relacional. 
As redes sociais são grupos ou espaços específicos na Internet, que permitem 
partilhar conteúdos de forma geral ou individual, sob as mais diversas formas: textos, 
imagens, fotos, vídeos, etc. (Oliveira, 2013). 
Designam-se por redes sociais plataformas como o Facebook, Linkedin, 
Pinterest, Instagram, entre outras. A maioria destas social media surge como um meio 
de comunicação onde os utilizadores podem interagir uns com os outros, no entanto, 
funcionam de maneiras diferentes. Enquanto o Linkedin é uma rede social profissional, 
o Youtube (por exemplo) é uma comunidade de partilha de vídeos. As próprias regras 
de utilização divergem entre as plataformas, o que condiciona o uso que lhes é dado. 
Por exemplo, no Twitter, os tweets (publicações) tem um número máximo de 140 





publicação é mais elevada. Já no Instagram apenas são admitidos conteúdos de vídeo 
ou imagem.  
As práticas de marketing relacional ganham mais projeção quando são adaptadas 
a formas de comunicação digital nomeadamente com as publicações nas redes sociais. 
Estas ferramentas digitais já fazem parte do dia-a-dia das pessoas. É cada vez mais 
marcante a presença dos consumidores nestas plataformas o que conduz a uma maior 
recetividade dos mesmos aos conteúdos difundidos nesses meios. 
São inúmeras as potencialidades que as redes sociais proporcionam às marcas. 
Desde logo pelo imediatismo e elevado grau de repercussão com que as mensagens são 
difundidas. Segmentar conteúdos para públicos específicos, medir as publicações e 
conseguir chegar ao cliente a baixos custos são as principais vantagens inerentes às 
redes sociais. Por exemplo, no Facebook existe a possibilidade de se criarem anúncios 
que serão divulgados apenas para quem reúna um determinado número de condições 
no seu perfil – idade, sexo, localização – o que permite uma maior direccionalidade da 
comunicação. A exportação de estatísticas sobre os fãs da marca – sexo, idade, 
localização, entre outros dados, disponível na maioria das redes sociais, é fundamental 
para o processo de segmentação dos públicos que resultará posteriormente numa 
comunicação mais eficaz.  
Apesar de todas as vantagens das redes sociais na construção de 
relacionamentos, um dos desafios que se coloca às empresas é o de serem capazes de 
escolher o conteúdo e a plataforma mais conveniente para o seu negócio (Lourenço, 
2011).  
Não basta estar nas redes sociais para que se consiga estabelecer uma relação 
com o cliente. É essencial ter uma estratégia e ser capaz de a cumprir. As marcas devem 
ser capazes de olhar para as redes sociais sob uma perspetiva integrada, pois se uma 
empresa responder de forma distinta em cada plataforma digital, pode confundir a 
perceção mental dos públicos. Devem ser capazes de se situar no ciberespaço e 
responder a perguntas do género “o que falo”, “a quem falo” e “sobre o que falo” (Sousa 
e Azevedo, 2010). O passo seguinte é definir a linha de comunicação a usar, o público a 
quem interessa chegar e a abordagem que se pretende ter. É importante definir o tom 
com que se fala - se o cliente será tratado por “tu” ou por “você” -, ter em atenção o 





importante que ocorra uma articulação entre a dimensão estratégica e a componente 
mais emocional no modo como as empresas comunicam com o público (Crespo, 2011). 
Se a marca definir semanalmente ou mensalmente as comunicações que quer 
direcionar aos seus clientes, e essas tiverem uma periocidade e horário regular, vai criar 
no seu público hábitos e expectativas sobre quais as informações que irão receber nas 
comunicações seguintes. 
O brand equity é o “valor agregado atribuído a produtos e serviços. Esse valor 
pode-se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relação à 
marca” (Kotler, 2006: 70). As redes sociais podem ser uma forma de aumentar o brand 
equity de uma marca devido às suas características de interatividade online e ao facto 
de a comunicação personalizada gerar maior impacto do que a massificada 
(Jameson,2010). Se uma marca investir em estratégias de marketing relacional, e 
conseguir que sejam bem-sucedidas, essas ações vão refletir-se num brand equity mais 
positivo da marca. 
Para o sucesso de qualquer estratégia de marketing relacional nas redes sociais, 
é fulcral que as empresas entendam que os seguidores são pessoas e não robots, e assim 
sendo, têm interesses, vontades e opiniões (Fernandes, 2014). 
As redes sociais, se bem geridas, podem ser grandes aliadas na construção de 
relações entre as marcas e os públicos. Para as marcas, tornou-se essencial criar 
afinidade com os seus fãs e seguidores, outrora meros clientes, através das redes sociais 
(Crespo, 2011). 
Face ao exposto, não há dúvidas que as redes sociais apresentam um grande 
potencial para as empresas, tanto no sentido de angariar novos seguidores, como no 
ponto de vista de manter os atuais satisfeitos. Mas se não existir uma consciência da 
singularidade dos públicos nestes espaços digitais, qualquer estratégia de marketing 










3. O caso Tiffosi 
De seguida vamos analisar como a marca Tiffosi (no quadro da empresa Cofemel) 
utiliza as suas redes sociais como estratégia de marketing relacional. 
A Tiffosi está presente nas redes sociais desde 2011. Começou por ter um perfil 
de Facebook e hoje está presente nas plataformas que considera mais essenciais: 
Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest, Google Plus e Instagram. Sendo o Facebook e o 
Instagram as redes privilegiadas pela marca para contactar com o público, é através 
destas plataformas que a Tiffosi divulga mais frequentemente conteúdos.  
 Apesar de já existir alguma consciência pelos CEO’s da marca que as redes sociais 
são importantes para o crescimento da marca, até outubro de 2016 não existia ninguém 
responsável pela gestão das mesmas e, por conseguinte, numa estratégia de marketing 
definida. 
Em outubro de 2016, a Tiffosi decide que está na altura de criar uma estratégia 
de marketing que apesar de incluir todas as redes sociais da marca, dá maior 
importância ao Facebook e ao Instagram pela popularidade que detêm. O objetivo com 
o desenvolvimento de um plano estratégico passa por aumentar a proximidade da 
marca com o público, manter o público interessado e sobretudo captar novos 
seguidores. O plano foca-se na divulgação sistemática de conteúdos diversos que 
mantenham o público interessado, tais como: promoções, frases inspiracionais, dicas de 
estilo, entre outros. 
As publicações nas redes são diárias e praticamente à mesma hora, mas os 
conteúdos diferem de rede social para rede social uma vez que estas têm normas de 
funcionamento bastante diferentes. Por exemplo, dada à sua natureza, no seu canal de 
Youtube a marca apenas disponibiliza vídeos de sessões fotográficas, o making of e 
backstage das campanhas e as respetivas campanhas.  
Os mesmos conteúdos são também partilhados no Instagram, contudo num 
formato diferente. O Instagram tem uma funcionalidade designada por Instagram 
Stories que permite a divulgação de vídeos curtos que ficam visíveis apenas 24 horas. 
Este período de tempo limitado possibilita que os conteúdos não necessitem de tanta 
edição e tratamento aumentando a proximidade à realidade. Nesta ferramenta do 
Instagram, a Tiffosi esforça-se por disponibilizar conteúdos como momentos de 





originam sempre um número elevados de visualizações e conquistam um maior número 
de novos utilizadores que outras publicações. 
O Facebook é a rede social onde a marca está inserida há mais tempo, com mais 
de 116 mil seguidores. Uma das principais funcionalidades do Facebook é que permite 
fornecer informações pormenorizadas sobre os seus utilizadores como faixa etária, 
sexo, localidade entre outras. Como explica Filipa Fortunato “isto ajuda as marcas a 
perceberem qual o seu target e a conhecer na realidade quem são os seus clientes.”2 
Estes dados disponibilizados permitem à Tiffosi analisar o seu público-alvo e alinhar as 
suas comunicações. Os dados revelaram que a maior parte do público é jovem e 
feminino o que levou a marca a adaptar os conteúdos difundidos nas redes sociais. 
Foram criados novos conteúdos como dicas de estilo, sugestões sobre tendências, 
inspirações de looks para diferentes ocasiões (entre outros) que resultaram num 
aumento de visualizações, likes e partilhas da página da marca. Apesar dessa 
comunicação direcionada, a Tiffosi tem consciência que o sexo masculino também faz 
parte do seu público e, por isso mesmo, tem o cuidado de alternar as publicações com 
conteúdo que também envolva o sexo masculino.  
A Tiffosi está presente no Twitter e apesar do número reduzido de subscritores, 
perto de 500, a marca mantém a comunicação nesta plataforma: divulga promoções, 
vídeos, imagens de campanha, novidades, etc. Quando se justifica e à semelhança do 
que acontece nas restantes redes sociais, as publicações são acompanhadas de uma 
hiperligação específica (link), que direciona os utilizadores para o respetivo conteúdo no 
website da marca. Isto possibilita uma sinergia entre as várias plataformas e uma maior 
abrangência de públicos.  
O poder da imagem permanece atual e não deve ser menorizado. O Pinterest é 
um excelente organizador de conteúdo visual, e por isso, atrai um grande volume de 
tráfego. Além disso, a informação visual é muito mais fácil de ser absorvida pela 
audiência. Por tudo isto, a Tiffosi está presente ativamente no Pinterest, apostando por 
isso na criação de conteúdos visuais chamativos e divertidos como: álbuns de eventos, 
álbuns de festas de abertura de loja, álbuns de fotos de campanha, etc.  
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A escolha da linguagem usada nas diversas plataformas foi estrategicamente 
ponderada. A Tiffosi afirma-se como uma marca jovem e, como tal, dirige-se ao seu 
público de forma informal e direta, tratando os seguidores pela segunda pessoa do 
singular. O objetivo é aumentar a proximidade com o cliente, estabelecendo uma 
comunicação de igual para igual. Nesta lógica de comunicação, a Tiffosi decidiu criar 
duas páginas distintas de Facebook: a Tiffosi Denim e a Tiffosi Kids. O motivo desta 
separação prende-se com ao fato de a marca considerar que o público-alvo (jovens entre 
os 18-25 anos) não está interessado em ver conteúdos infantis e que os mesmos 
afastavam utilizadores das redes sociais da Tiffosi. 
Não só os conteúdos diferem dentro das redes sociais da marca. Também o 
horário é diferente. Por exemplo, no Instagram as publicações são feitas mais tarde 
(perto das 20h) do que no Facebook (19h), uma vez que os períodos com maior fluxo de 
utilizadores são diferentes nas duas plataformas. 
As redes sociais permitem que seja criada uma relação mais próxima com o 
consumidor. Filipa Fortunato reconhece a importância da presença da marca nas social 
media “as redes sociais estreitam a relação entre as marcas e os seguidores, permitindo 
a troca de mensagens informais, sugestões e esclarecimento de dúvidas em tempo 
real.”3 
Um dos objetivos com o plano estratégico para as redes sociais é reduzir o tempo 
de espera de resposta dos utilizadores. Para tal, foram reunidas as questões e dúvidas 
mais frequentes e criadas respostas-modelo para as mesmas. APÊNDICE VII Esta medida 
permitiu uma resposta mais eficaz e rápida por parte da marca para com os clientes. No 
caso do Facebook, o tempo de resposta médio de espera diminuiu das 9h para as 2h, o 
que influenciou o aumento da taxa de response rate4 de 74% para 97%.5 
Para tentar captar novos seguidores para as redes sociais, Facebook e Instagram, 
a marca aposta em anúncios. Os anúncios são conteúdos pagos onde é possível 
promover a marca. Existem vários tipos de anúncios consoante o objetivo. Neste caso 
como o objetivo é gerar tráfego para o website, a marca escolhe um conteúdo forte 
(normalmente uma imagem de campanha) juntamente com a colocação do botão like. 
                                                                
3 Informação obtida em entrevista a Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi 
a 01 de agosto de 2017. Disponível em anexo. 
4 Response rate é a percentagem de mensagens recebidas que recebem resposta no próprio dia 





Também com o objetivo de conquistar novos públicos para as redes sociais, no 
website da marca Tiffosi estão disponibilizados, com hiperligação, os ícones de cada 
uma. Ao clicar nos determinados ícones, os utilizadores são redirecionados para as 
respetivas redes sociais, o que torna possível que alguém com uma conta no Facebook, 
Instagram, etc., possa tornar-se fã da página da Tiffosi enquanto visita o website da 
marca.  
A Tiffosi tem procurado manter-se ativa nas plataformas sociais onde está 
presente. Contudo, esta é uma prioridade recente para a marca. A marca portuguesa 
encontra-se ainda na tentativa de compreender quais os conteúdos que acrescentam 
maior valor às suas páginas. No entanto, segue consciente que as redes sociais têm um 
papel fundamental na relação com o público e que por isso mesmo não devem ser 
negligenciadas.  
Uma das maiores dificuldades até agora registada pela marca é conseguir uma 
diversidade de conteúdos suficiente para atingir os gostos e preferências do público. 
Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi, tem consciência 
dessa dificuldade e adiantou que a marca está de momento a estudar estratégias que 
possibilitem a captação do máximo público com interesses diferentes.6 
O principal objetivo da presença da Tiffosi nas redes sociais é aumentar a 
proximidade com os seus clientes e seguidores, de forma a aumentar a notoriedade da 
marca.7 Para tal, a Tiffosi além do desenvolvimento de todas as estratégias descritas 
anteriormente encontra-se, ainda, a estudar e desenvolver novas formas de adaptação 
a este novo mercado: as redes sociais. 
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A Tiffosi tem o sonho de vestir a Europa. Para conseguir atingir esse objetivo é 
importante criar uma relação forte e de confiança com o público. É através de 
estratégias de marketing relacional que é possível fidelizar e conquistar novos públicos.  
Como foi verificado no presente relatório as redes sociais são ferramentas 
importantes na comunicação com o público e que por isso devem integrar a estratégia 
de qualquer empresa. 
Até ao início do meu estágio curricular, apesar de já estar presente em várias 
plataformas digitais, a Tiffosi não tinha nenhum responsável pela gestão das redes 
sociais nem tão pouco uma estratégia definida. 
Durante o meu período de estágio, as redes sociais como o Facebook, o Linkedin, 
o Instagram e o Pinterest, ganharam outra dinâmica que se traduziu no melhoramento 
dos resultados a nível de engagement com os seguidores, criação de hábitos no que diz 
respeito às publicações realizadas, e até à conquista de novos seguidores e potenciais 
consumidores da marca. 
Atualmente existe um plano de ação estratégico, que contempla as diferenças 
das diversas plataformas digitais. Hoje, a Tiffosi dispõe através das redes sociais de um 
atendimento personalizado, uma qualidade de respostas para com os consumidores que 
não existia antes. Os consumidores devem sentir-se especiais e, acima de tudo devem 
sentir que a empresa se preocupa com as suas necessidades e com os seus problemas, 
estando disponível para ajudar a resolvê-los.  
A evolução das tecnologias de informação e o aparecimento dos meios digitais 
veio possibilitar a ligação permanente, 24 horas sobre 24 horas, das empresas com os 
consumidores. É importante que as empresas tenham consciência que se devem 
adaptar às novas tendências de mercado. Encontramos-mos na era digital e este é um 
momento em que as empresas não devem desvalorizar a sua participação nos social 
media, sob pena de perderem clientes e potenciais interessados nos seus serviços.  
Durante o período de estágio tive também a possibilidade de participar na 
análise estatística dos resultados das diversas redes digitais. Ter a possibilidade de 
analisar o número de visitas do site, o número de partilhas, os clicks diretos para o site 
e o número de vendas dos produtos divulgados, permitiu-me verificar o sucesso ou não 





compreender, de fato, as potencialidades das redes sociais. Além disso, o confronto de 
resultados possibilitou-me identificar as estratégias que não estavam a ser bem-
sucedidas e refletir sobre o que poderia ser alterado no sentido de colmatar tais erros 
mantendo o foco nas necessidades e desejos dos consumidores.  
De acordo com a minha avaliação, as práticas de marketing relacional utilizadas 
pela Tiffosi através das redes sociais poderiam ter sido melhor elucidadas se tivesse 
existido autorização por parte da empresa para divulgação de dados, o que não 
aconteceu. 
Apesar de agora já existir uma estratégia de marketing relacional apoiada nas 
redes sociais, estas ainda não fazem parte da estratégia global da empresa a longo 
prazo. As sinergias estão focadas maioritariamente nas lojas físicas não havendo, 
portanto, grande abertura por parte dos responsáveis para investir nas redes sociais.  
Tendo em conta a evolução digital que atravessamos e a concorrência feroz instalada 
com os meios digitais, a Tiffosi deveria dar uma maior importância a esta nova forma de 
comunicação, uma vez que o seu público-alvo são jovens entre os 18 e os 25 anos.  
As organizações devem estar preparadas para se adaptarem à nova forma de 
relacionamento que surgiu com o aparecimento das novas tecnologias e, acima de tudo, 
tirar partido delas. Não devem, por isso, deixar-se à margem e pensar que não tem que 
se reinventar. Existe sempre margem para melhorar e pensar o contrário pode levar ao 
fim de uma relação positiva com os consumidores. É urgente para as empresas 
integrarem e adaptarem-se a esta nova forma de relacionamento digital para não 
perderem clientes, que agora têm muito mais oferta à sua disposição. Se estes não 
forem clientes leais de uma determinada marca ou se não tiverem um elo de ligação 
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Entrevista a Filipa Fortunato – Marketing and Communication Coordinator realizada a 
01 de agosto de 2018 
1. Qual é a missão da Tiffosi? 
A principal missão da Tiffosi é oferecer ao cliente o melhor produto ao melhor preço, 
ou seja, uma relação qualidade/preço que o cliente valorize. 
 
2. Qual é plano da Tiffosi para os próximos dez ou vinte anos? 
A longo prazo, o plano da Tiffosi é expandir a marca a nível internacional. No canal 
monomarca, a marca é reconhecida a nível nacional e estamos a começar a 
internacionalizar a marca com lojas próprias em Espanha.  
No canal multimarca, a marca já está presente em mais de 1200 pontos de venda por 
toda a europa, reforçando assim o potencial de crescimento que a marca tem 
atualmente. 
 
3. Quais são os principais valores pelos quais a Tiffosi se gere? 
A contante busca de inovação no desenvolvimento dos produtos é um dos principais 
valores da Tiffosi. Esta busca foca-se em inovação a nível de vestibilidade dos artigos, 
do conforto que os mesmos proporcionam ao cliente, da pesquisa de matérias primas 
que permitam inovação e acréscimo de valor às peças – tudo isto de acordo com a 
estratégia de preço e de target da marca. 
Outro dos valores fundamentais da marca é estar em sintonia com as últimas 
tendências de moda no mercado, oferecendo ao cliente a interpretação própria da 
marca sobre essas mesmas tendências.  
 
4. Qual é o público-alvo da Tiffosi? 
O público-alvo da Tiffosi são jovens, com idades compreendidas entre os 18 e os 25 
anos. 
 
5. Quando é que a Tiffosi criou a sua primeira conta nas redes sociais, e qual foi a rede 
social escolhida? 
A primeira conta criada nas redes sociais foi o Facebook, em 2009. Escolhemos o 
Facebook por ser a rede social em crescimento na altura, e que permitia às marcas 
terem uma presença mais personalizada que outras redes sociais na altura. 
 
6. Qual foi o principal motivo que levou a entrada da Tiffosi nas redes sociais? 
O principal motivo foi a aproximação com o cliente, de forma a ficarmos a conhecer 
melhor quem se identifica com a nossa marca e quem realmente são os nossos 
consumidores, e também de nos aproximarmos dos clientes de uma forma mais 
informal e ativa. Sendo que nesta altura a Tiffosi ainda não tinha um canal de vendas 
online, esta ferramenta de comunicação permitia uma maior divulgação da imagem 






7. Na visão da Tiffosi, qual a importância das redes sociais para a marca? 
As redes sociais são um meio de comunicação que, além do potencial de alcance que 
proporcionam às marcas, são um meio informal e diário no qual cativamos os nossos 
seguidores. Outro fator de extrema importância são as análises que retiramos destas 
ferramentas, como por exemplo, em que localidade se encontram a maior parte dos 
nossos seguidores, de que género são e que idade têm. Isto ajuda as marcas a 
perceberem qual o seu target e a conhecer na realidade quem são os seus clientes. 
Além destes fatores, as redes sociais estreitam a relação entre as marcas e os 
seguidores, permitindo a troca de mensagens informais, sugestões e esclarecimento 
de dúvidas em tempo real. 
Por fim, a possibilidade de encaminhar os clientes/seguidores para a nossa loja online, 
de forma a adquirirem os produtos com os quais se identificam. Desta forma, o 
potencial de venda é ainda maior. 
 
8. Quais as redes sociais que consideram fundamentais? 
Neste momento, e sendo que a maior parte dos nossos seguidores estão em Portugal, 
o Instagram e o Facebook são fundamentais para a comunicação da marca. Numa 
perspetiva de internacionalização da marca para o mercado espanhol, teremos 
sempre que considerar que a presença no Twitter é extremamente necessária. 
 
9. A Tiffosi tem um plano de marketing especifico para as redes sociais? 
Estamos atualmente a desenvolver um plano de marketing focado nas redes sociais. 
Atualmente temos o objetivo de colocar pelo menos 1 post por dia em todas as redes 
sociais. 
No entanto, a criação de um plano de marketing focado nas redes sociais e nos 
objetivos que a marca pretende alcançar com este meio de comunicação é uma 
necessidade cada vez mais evidente, pelo que vamos trabalhar num plano para o 
próximo ano. 
 
10. Qual é o principal objetivo na presença da Tiffosi nas redes sociais? 
Como já referi anteriormente, o principal objetivo da Tiffosi é aumentar a 
proximidade com os seus clientes e seguidores, de forma a aumentar a notoriedade 
de marca. 
 
11. Quais são as ferramentas que a marca utiliza para alcançar esse objetivo? 
             Além das ferramentas que as próprias redes sociais nos disponibilizam 
(exemplo: Facebook – agendamento de posts, posts com localizações específicas, 
etc), utilizamos o Gramblr para agendamento de posts no instagram e o TweetDeck 
para agendamento de tweets.  
 
12. Considera que o objetivo tem sido bem-sucedido?  
Sim. Temos cada vez mais seguidores dentro do nosso público-alvo, temos cada vez 





de tudo tem havido um crescimento constante nas interações e visualizações das 
publicações. 
 
13. Porque motivo a Tiffosi tem duas páginas de facebook distintas: a Tiffosi Denim e a 
Tiffosi Kids? 
A decisão de separar as páginas da Tiffosi Denim e da Tiffosi Kids tem como base o 
nosso público-alvo para cada marca: a Tiffosi tem como objetivo alcançar um público-
alvo jovem, entre os 18 e os 25 anos que geralmente ainda não são pais. A Tiffosi Kids 
é para crianças até aos 14 anos. 
Em suma, são públicos-alvo diferentes, daí a separação das páginas de Facebook. 
 
14. Em que medida considera que as redes sociais podem contribuir para a relação com o 
público? 
Essencialmente devido à informalidade que as redes sociais proporcionam – discursos 
informais, imagens informais, inspiracionais e divertidas.  
 
15. Quais são as maiores dificuldades para agradar os diferentes interesses do publico? 
As pessoas são todas diferentes, têm percursos diferentes, estilos de vida diferentes, 
pelo que é impossível agradar a toda a gente ao mesmo tempo. A Tiffosi tem como 
objetivo imagens inspiracionais, mas perfeitamente enquadradas no lifestyle da 
maioria do seu público-alvo, ou seja, algo com que a maioria das pessoas de identifica. 
Contudo, existe a consciência da diversidade de públicos e da importância de uma 
comunicação cada vez menos massificada. No entanto, estamos ainda a descobrir 
como conseguir chegar à maior diversidade de públicos possível. 
 
16. Como está a Tiffosi a tentar superar essas dificuldades? 
Vamos superando as dificuldades à medida que analisamos o sucesso ou insucesso 
das nossas publicações, tentando perceber os motivos. Estes motivos poderão ser 
variados: desde a imagem que não é tão apelativa quanto esperado, a intenção do 
post não foi percebida pelo seguidor, a hora em que o post é publicado poderá não 
ser a melhor hora, etc. Analisando estes dados, conseguimos contornar alguns deles. 
Existem, porém, outros fatores que não são controlados pela marca, tais como gostos 
pessoais. Claro que o objetivo é sempre criar uma imagem e uma comunicação o mais 
abrangente possível, mas nem sempre é bem-sucedida. Sabemos as dificuldades que 



















































































































Planificação mensal de publicações 
 
 
Ilustração A- Exemplo de um plano estratégico para as redes sociais, neste caso da 
Vilanova Accessories no mês de novembro. Para cada mês era elaborada uma estratégia 
que originava um plano. O plano demonstra quais as redes sociais ativadas para cada 





















Ilustração B- Imagens ilustrativas dos bastidores de algumas imagens por mim 
projetadas, posteriormente capturadas pelos fotógrafos da Tiffosi com o intuído de 










Ilustração C – Publicações feitas nas redes sociais da Vilanova Accessories no mês de 
outubro e novembro, respetivamente. Além de imagens de campanha e fotos de 
produto, também constitui estratégia da marca interagir diretamente com o publico 
através de frases inspiracionais, por exemplo. Nestas imagens, foram criadas por mim e 







Ilustração D – Abertura de lojas – nas aberturas das lojas, registava os momentos mais 
marcantes para depois divulgar nas redes sociais através de fotografias, vídeos ou 

















Styling de sessões fotográficas 
 






















Elaboração de Dashboards 
 
 
Ilustração G- Imagens de dois quadros (homem e mulher) com posições e 
enquadramentos fotográficos para aplicar durante as sessões para a loja online. Tendo 
sempre por base o espírito jovem da marca, as imagens foram inspiradas pela 



















Ilustração H- Frente e verso de uma raspadinha de desconto. As raspadinhas é uma 
dinâmica muito comum na Cofemel. Em aberturas de loja e festas de aniversário são 








Ilustração I- Exemplos de kits decor aplicados nas lojas físicas da Tiffosi. Servem como 











Este apêndice corresponde a um conjunto de respostas-tipo por mim elaboradas. O objetivo é aumentar 
a capacidade de resposta aos clientes que procuram satisfazer as suas dúvidas e/ou apresentar 
reclamações através das redes sociais. Foi feita uma análise global dos problemas mais abordados e criada 
uma resposta genérica para os mesmos. Desta forma, além de diminuir o tempo de espera de resposta, 
garantimos uma homogeneidade de comunicação evitando conflitos no futuro.  
 
RESPOSTAS – TIPO 
Pedidos Contacto Agentes Multimarca 
Olá X, 
Obrigada pelo teu interesse na TIFFOSI. 
Envia-nos, por favor, o teu contacto telefónico, e-mail e localização da tua loja (morada) 
para que possamos enviar os teus dados para o nosso departamento comercial.  
Obrigada 
 
Resposta após envio de contacto p/MM 
Olá X, 
Já reenviamos os teus contactos para o nosso departamento comercial, que deverá 
entrar em contacto assim que possível. 
Mais uma vez agradecemos o interesse na nossa marca. 
Obrigada 
 
Resposta Candidatura  
Olá X, 
Antes de mais, obrigada pelo teu contacto. 
Podes consultar todas as ofertas de emprego disponíveis para a TIFFOSI neste link: 
https://www.tiffosi.com/index.php/oportunidades ou podes enviar o teu CV para 
rh@grupovnc.com 
Boa Sorte 😊 
 
Resposta Casting Kids 
Olá X, 
Neste momento não temos nenhum casting a decorrer para a Tiffosi Kids. Contudo, fica 
atenta às nossas redes sociais, pois poderemos iniciar um casting a qualquer momento. 
Poderás, no entanto, enviar uma candidatura espontânea com algumas fotos, idade da 
criança e qual o tamanho Tiffosi Kids que veste, para casting@tiffosi.com. Entraremos 











Reclamações produtos comprados em lojas físicas 
Olá X, 
Antes de mais, lamentamos a situação. 
O ideal será deslocares-te a uma loja TIFFOSI e apresentares a tua reclamação 
(preferencialmente acompanhada do talão de compra - caso não o tenhas podes 
apresentar a reclamação na mesma).  
Podes também enviar a tua reclamação para apoiocliente@tiffosi.pt. No entanto 
aconselhamos-te a opção em loja, uma vez que é mais fácil avaliar a situação e arranjar 
uma solução. Se necessitares podes voltar a entrar em contato connosco. Estamos 
sempre disponíveis para ajudar. 
Obrigada  
 
Reclamações qualidade do produto 
Olá X, 
Antes de mais, obrigada pelo teu contato.  
Valorizamos muito as opiniões dos nossos clientes, pois só assim conseguimos continuar 
a trabalhar para melhorar os nossos produtos e serviços. Por favor, indica-nos a 
referência do artigo em questão (será o número na etiqueta interior 100xxxx). Assim 
entraremos em contato com o departamento responsável e assim que possível 
voltaremos a entrar em contato contigo. 
Lamentamos a situação. Mais uma vez, obrigada pelo teu contato. 
 
Reclamações de Atendimento 
Olá X 
Antes de mais, lamentamos o sucedido. 
Neste sentido, vamos passar o teu feedback ao departamento responsável, com o 
objetivo de melhorarmos o nosso atendimento. 
Desde já agradecemos o teu contacto pois consideramos que só assim podemos 





Antes de mais, obrigada pelo teu contacto. 
Para questões relacionadas com as nossas lojas online o ideal será contactares a nossa 
linha de Customer Care através do email customer.care@tiffosi.com ou através do 


















Antes de mais, obrigada pelo teu contacto  
Como deves compreender, não tratamos deste tipo de assuntos pelo facebook.7O 




Contato Dep. Compras 
Olá X, 
Antes de mais, obrigada pelo teu contacto. 
Como deves compreender, não tratamos deste tipo de assuntos pelo facebook. 




Comprar Tiffosi UK 
Olá X, 
Antes de mais, obrigada pelo teu contacto. 
No Reino Unido não temos lojas nem representantes da marca. Contudo, podes comprar 
os produtos Tiffosi na seguinte loja online: https://www.zalando.co.uk/tiffosi/ 
Obrigada 
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